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図 1　消費者×ブランドの例示的アフィリエーション・ネットワーク（二部グラフ）
例えば今，消費者集合 c={c1, c2, ..., cn} がブランド集合 b={b1, b2, ..., bm} をそれぞれ選好する場合，
消費者のブランド選好関係 R={c×b} は行列 R={rij}（消費者ブランド選好行列）で表現される．
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例を示そう．
例えば，10 人の消費者が 4 つのブランドを認知する関係は，以下のような接続行列で表現される．











1 0 0 0
0 1 1 0
1 1 0 0
0 1 0 0
0 0 0 0
0 0 0 0
1 0 0 1
1 0 1 0
1 0 0 0
















 B = RTR （1）
は，その成分 bij がブランド i と j を共に選んだ消費者数，対角成分がそのブランドを選んだ消費者
総数を表すようなブランドの間の関係性（ブランド間ネットワーク）を与える．また，
 C = RRT （2）
は，その成分 cij が消費者 i と j が共に選んだブランド数，対角成分がその消費者の選択ブランド総
数を表すような消費者の間の疑似関係性（疑似消費者間ネットワーク 3））を与える．
例えば，上の例では，B と C は
B
5 1 1 1
1 3 1 0
1 1 2 0
1 0 0 1
   =    
   C
1 0 1 0 0 0 1 1 1 0
0 2 1 1 0 0 0 1 0 0
1 1 2 1 0 0 1 1 1 0
0 1 1 1 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1 0 1 0 0 0 2 1 1 0
1 1 1 0 0 0 1 2 1 0
1 0 1 0 0 0 1 1 1 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
        =         
である．B から，ブランド 1，2，3，4 はそれぞれ，5 人，3 人，2 人，1 人に選択されており，b1.3
より，ブランド 1 と 3 を両方とも選択しているのは 1 人（消費者 8）であることが読める．C につ
いても，値の読み方は同様である．
いまここで B，C の対角を 0 にした行列を B0，C0 とすると，それぞれブランド間，消費間の重
みのある関係性を表す．また，B0，C0 を二値化したものを B1，C1 とすると，これはそれぞれブラ
ンド間，消費間の重みのない関係性を与え，ネットワーク構造を分析する際の基礎データとなる．












1）ネットワーク・データ化：上の方法にしたがって，2134 × 16 の消費者ブランド選好行列 R か







ここでは，図 3 のようにゴルチェの他のブランドからの「差別化」とおよそ 3 グループのブラン
ド群の分化がわかる．さらにブロックモデリングなどの手法によってブランドの詳細な構造を摘出
できるが，今回は割愛する．











































































エルメス 0 435 351 287 349 436 288 371 455 119 427 46 49 249 131 124
グッチ 435 0 373 303 332 466 303 385 489 136 426 38 51 262 112 109
CD 351 373 0 229 307 409 253 300 376 114 369 34 40 210 118 86
コーチ 287 303 229 0 195 365 209 259 324 77 330 28 33 239 95 104
シャネル 349 332 307 195 0 322 239 287 344 76 317 34 38 167 96 74
バーバリー 436 466 409 365 322 0 317 385 524 117 494 33 45 347 142 140
フェンディ 288 303 253 209 239 317 0 284 327 85 293 31 42 196 95 87
プラダ 371 385 300 259 287 385 284 0 435 125 404 35 45 266 105 102
ルイ ヴィトン 455 489 376 324 344 524 327 435 0 134 507 36 45 321 124 107
ミュウミュウ 119 136 114 77 76 117 85 125 134 0 143 20 30 110 32 33
ティファニー 427 426 369 330 317 494 293 404 507 143 0 39 50 309 128 106
ショーメ 46 38 34 28 34 33 31 35 36 20 39 0 12 19 9 26
ゴルチェ 49 51 40 33 38 45 42 45 45 30 50 12 0 44 22 13
コムサデモード 249 262 210 239 167 347 196 266 321 110 309 19 44 0 100 73
ケンゾー 131 112 118 95 96 142 95 105 124 32 128 9 22 100 0 40
エトロ 124 109 86 104 74 140 87 102 107 33 106 26 13 73 40 0
（注）CD= クリスチャン・ディオール










 si = e1 + wi1s1 + wi2s2 + ... + winsn （3）
で表される．ここで ei はグループ外部からこのシステムに導入されるステイタスへの貢献分，wij  0
はアクター i が j を選択する結合強度，si はアクター i のステイタス・スコアである．また wij は行
に関して行和が 0.5 になるように正規化したパラメーターである．
これは行列表記では，以下に書き換えられる．
 S = E + W' S
= ( I – W') –1 E （4）

















′ =     （5）
行列 Rsuper ではブランドと消費者が混在すもとなっており，この行列に対してハベル中心性を計
算すると m+n のスコアが与えられ，最初の m 個のスコアはブランド，続く n 個のスコアは消費者
に対するものとなっている．今の例では，最初の 16 スコアはブランドに対するスコア，次の 2134
スコアは消費者に対するものになっているので，ファッション・ブランドのブランドパワーは，表
2 のようにまとめられる．ブランド・パワーの測定から，バーバリー，ルイ・ヴィトンのブランド















































するとする．このとき，前者は先の R で表現される．これに対して後者は，一人一人の消費者（c1, 
c2, ..., cn）に対して，ブランド因子間の連想関係 BAssociationが隣接行列で表現される形になる．
1） 5
c
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Network Modeling of Brand Relationships: 
Models of Brand Power and Brand Portfolio
Jun KANAMITSU
ABSTRACT
Network models to investigate into brand relationships are proposed. A measurement model of 
brand power is formalized on the basis of a consumer-brand bipartite graph, and applied to a real data set 
on fashion brands. The “Particle Model” of brands propoded by Lederer and Hill (2001) is remodeled 
from a network perspective. The major advantages of the extended model are discussed.
図 5　ネットワークで表現したブランド・ポートフォリオ・モデル
注）原子内の数値はブランドパワー，線上の値は結合強度を表す．
